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Resumen: La mayoría de los estudios realizados sobre el tratamiento de género en la publicidad 
audiovisual se ciñen al formato convencional. Los nuevos formatos no se adecuan siempre a estos 
patrones. Con este fin, se ha elaborado un protocolo de análisis para estudiar la estructura del brand-
placement, como forma no convencional de publicidad, en temas de género en la ficción española. Esta 
herramienta ha sido sometida a rigurosos controles de fiabilidad y validez con el ánimo de garantizar la 
confiabilidad y rigurosidad científica de las mismas, tanto en su composición como en su aplicación. 
Palabras clave: Fiabilidad, Brand-placement, estereotipos de género, análisis de contenido 
Abstract: Most studies on the treatment of gender in the audiovisual advertising follows the conventional 
format. The new formats do not conform to these standards. With this aim in mind an analytical protocol 
has been developed to study the structure of the brand-placement, as a non-conventional advertising, 
concerning gender issues in the Spanish fiction. This tool has been subjected to rigorous checks of 
reliability and validity with the aim of ensuring their trustworthiness and scientific accuracy, both in its 
composition and in its implementation. 
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1. Introducción 
El presente artículo procede de un proyecto que pretende discernir los límites de actuación y 
principios seguidos por la técnica publicitaria del brand-placement en materia de género, y 
en el ámbito de la ficción española. Para ello es pertinente el diseño y la validación de 
determinadas herramientas que se adapten a las características de la técnica y éste es el fin 
que se persigue en esta ocasión. 
Desde que en la década de los setenta McArthur y Resko (1975) formularan una 
categorización de estereotipos en la publicidad convencional, la proliferación de estudios e 
investigaciones sobre esta temática ha sido notable. En España, este tipo de estudios sobre 
la imagen de las mujeres comienza a realizarse a finales de la década de los 80 (Ceulemans 
y Fauconnier, 1980; Galán, 2007; Hernández, 2006) debido, en parte, a que los medios de 
comunicación, y especialmente el medio televisivo, tienen un protagonismo especial en la 
construcción social de la realidad, constituyendo uno de los agentes fundamentales de 
socialización de nuestra época junto con la familia y la escuela (Santiso, 2001; Meriño, 
1998). La continua exposición a ellos hace que recalen hasta el más recóndito espacio de 
nuestra sociedad, siendo uno de los agentes contribuyentes a la configuración de la cultura 
de masas, que dota al grupo de sus señas de identidad (Vilches, Berciano y Lacalle, 1999).  
La capacidad de congregar elevadas audiencias de la televisión y su carácter audiovisual le 
convierte en un medio sobresalientemente atractivo para la inserción de acciones 
publicitarias que, en busca de la eficacia comercial, han pasado de tener un carácter 
intersticial a ubicuo, invadiendo el resto de contenidos y creando formas publicitarias que 
escapan a las definiciones y legislación del formato convencional (Méndiz, 2000; Reinares, 
2007). Además, el nuevo sistema de consumo y la crisis del modelo convencional publicitario 
(Reinares, 2007; Fernández, 2005; Farré, 2005) han acelerado un cambio de la publicidad 
que comienza a hacer mella en España en la década de los 90. 
De este modo, surgen técnicas no convencionales que escapan a los cánones establecidos 
históricamente para las comunicaciones comerciales. Algunas de estas formas plantean 
una ventaja legal ya que, al presentarse en plena fusión con los contenidos 
programáticos, todavía no computan en los límites de tiempo establecidos para la 
publicidad y aumentan, así, la rentabilización de la parrilla (Pérez, 2005). 
A este respecto, uno de los formatos más ampliamente utilizados por la industria es el 
brand-placement. La utilización de esta técnica ha sido creciente desde que se origina en la 
década de los 40 en Estados Unidos y en la década de los 90 en España. El brand-placement 
es ampliamente utilizado por los anunciantes, en buena parte, por las ventajas que presenta 
en términos de comunicación (Méndiz, 2000). A través de la misma, la marca se asocia a un 
entorno familiar. Existe una carencia de ruido en el entorno en que se desarrolla la acción 
publicitaria que beneficia la atención y la comprensión. El espectador se muestra 
predispuesto a ver el programa y puede aceptar mejor el mensaje que en el caso de la 
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exposición al corte publicitario tradicional. También constituye un reflejo de situaciones de 
compra y consumo, de modo que se puede realizar una publicidad más eficaz y que informe 
y propicie la identificación a la vez. Es más, los datos para el periodo 2005-2010 (PQ Media, 
2006) prevén un crecimiento del 27,9% en el gasto en brand-placement, lo que supondría 
alcanzar los 7.550 millones de dólares. A su vez, el crecimiento de esta modalidad 
publicitaria continúa superando de forma significativa el del marketing y la publicidad 
tradicionales. La televisión es el medio que mayor incremento ha experimentado en la 
inversión referente a esta técnica. 
El brand-placement ha sido especialmente utilizado en las series de ficción (i.e. Del Pino y 
Olivares, 2006). Este producto audiovisual también ha visto crecer su demanda en España 
en los últimos años (Vilches, Berciano y Lacalle, 1999; Vilches, 2007). Las series de ficción 
es uno de los géneros preferidos tanto por mujeres como por hombres de cualquier edad 
(Instituto de la Mujer, 2007) por lo que a las ventajas anteriormente nombradas del brand-
placement, se les debe añadir la doble capacidad socializadora que la serie de ficción confiere 
a la técnica (Castelló, 2006). 
Por un lado, las teleseries, si bien constituyen un producto óptimo para promover el cambio 
social, dado que son transmisoras de patrones de conducta, modas y estructuras sociales, 
también reproducen estereotipos. Por otro lado, es una característica de la publicidad utilizar 
imágenes de rápida identificación y, por tanto, la estereotipación de rasgos (Instituto de la 
Mujer, 2007; Galán, 2007; Charles, 2002). Así, la publicidad en las series de ficción son un 
buen escaparate para el tratamiento de temas relacionados con la mujer (Galán, 2007). 
En este sentido, si bien son numerosos los estudios que ponen de manifiesto la 
presencia de estereotipos de género en la publicidad convencional (Peña-Marin y 
Fabretti, 1994; de Pablos, 2004; Charles, 2002; Furnham y Mak, 1999; García, 2003; 
Navarro, 1984; Sánchez, García, Grañido y Berganza, 2002) es pertinente y necesario 
realizar nuevas herramientas de recogida de información que permitan indagar en este tipo 
de datos adaptándose a las características de los nuevos formatos y técnicas publicitarias.
El carácter relativamente novedoso del brand-placement provoca que se trate de un tema 
sobre el que se han realizado pocos estudios con enfoque de género en nuestro país. Por las 
propias características de este formato, las herramientas de medición utilizadas deben 
relacionar diversos campos (publicidad, televisión y ficción) y a su vez, mediante su 
combinación, suponer instrumentos útiles y válidos para el análisis del brand-placement. 
2. Estrategia metodológica e instrumentos de recogida de información 
El objetivo específico de este estudio consiste en diseñar una metodología y unas 
herramientas adecuadas, encaminadas a analizar el tratamiento de género en las series de 
ficción españolas por medio de la observación de la estructura del brand-placement. Para 
ello, se aplica de forma reiterativa los controles diseñados para conseguir instrumentos de 
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recogida de información válidos, incluida una primera aplicación que suponga un pre-test 
para futuras aplicaciones. 
El análisis de contenido constituye el método central de la investigación. Desde sus orígenes, 
este método ha procurado establecer criterios adecuados de validez, lo que le ha conferido 
madurez como técnica (Krippendorff, 1990). En la actualidad, es uno de los más utilizados 
en las investigaciones llevadas a cabo en el ámbito de la comunicación mediática y es el más 
extensamente empleado para el estudio de la imagen de las mujeres en los medios de 
comunicación (Ceulemans y Fauconnier, 1980; Méndiz, 2005; Galán, 2007; Instituto de la 
Mujer, 2007; De Pablos, 2004; Berganza, 2006, Espinar, 2006; Del Moral, 2000). Este 
método analiza la comunicación de forma sistemática, objetiva y cuantitativa, con la finalidad 
de medir determinadas variables (Kerlinger, 1986). En este estudio se utiliza con el objeto 
fundamental de evaluar y calibrar la imagen de un grupo social, las mujeres, en un medio 
masivo, la televisión, y en una técnica publicitaria no convencional, el brand-placement.  
Ahora bien, no es posible obviar que la marca anunciada hace uso de los personajes de la 
serie, de los escenarios en los que aparece y de las situaciones que se producen. Tales 
elementos ayudan a contextualizar y, por tanto, a interpretar adecuadamente las 
identidades, roles y relaciones de género que se refuerzan o transmiten a través de la 
publicidad. El análisis debe extenderse más allá de la escena en la que aparece la marca. 
Debe profundizar en otros elementos propios de la serie de ficción relevantes desde un 
enfoque de género. La triangulación de técnicas facilita una mayor comprensión del objeto 
de estudio (i.e. Castelló, 2006; Instituto de la Mujer, 2007). En este caso se propone un 
análisis documental y un análisis narrativo. 
La información que proporciona el análisis documental atiende a la identificación de la serie 
estudiada como contexto en el que tienen lugar las acciones publicitarias. Permite, asimismo, 
el recuento y posición de los personajes sobre los que se aplicará el análisis narrativo. El 
narrativo permite observar si se emplea algún estereotipo pese a que en el momento del 
emplazamiento no se haga de forma explícita, al esclarecer y describir el perfil de los 
personajes en la serie de ficción. La información que debe proporcionar el análisis narrativo 
de los personajes es imprescindible para averiguar la relación entre el emplazamiento 
publicitario y el personaje y si esto obedece  o no a cuestiones de género. 
Forma parte del análisis documental tres tipos de preguntas (tabla 1). Un primer grupo 
estaría formado por aquellas variables relacionadas con la definición del universo y con la 
selección de la muestra (P1, P2, P5-P10, P18). El segundo grupo queda constituido por 
aquellas variables y apartados que proporcionan información básica sobre el contenido de la 
serie de ficción, que actúa como soporte de la publicidad no convencional analizada (P3, P4, 
P14, P15). Un tercer y último grupo estaría formado por aquellas variables que proporcionan 
información relevante desde una perspectiva de género sobre el contexto en el que se 
desarrolla la publicidad no convencional (P11-P13, P16, P17). En concreto, la P11 y la P12 
permiten conocer el número de emplazamientos realizados por cada sexo y saber si son 
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representativos de la realidad mediante un análisis de bondad de ajuste. Esta métrica se ha 
llevado a cabo anteriormente para contabilizar la presencia de hombres y mujeres en 
publicidad convencional en muchos estudios (Charles, 2002; Peña-Marín y Fabretti, 1994). 
Asimismo, la P13 contribuye a discernir la posición o el papel que desempeña la mujer en la 
ficción española. Ha sido aplicada en los estudios sobre publicidad convencional (Furnham y 
Mak, 1999; De Pablos, 2004) y en algunos que analizan el contenido de las teleseries (Galán, 
2007; Instituto de la Mujer, 2007). 
Con el análisis narrativo (tabla 2) se visualiza el rol de cada personaje y el tipo de tramas en 
las que están involucrados (Instituto de la Mujer, 2007; Charles, 2002; Galán, 2007). 
También ayuda a la identificación de los estereotipos de género a través del aspecto físico de 
los mismos, y de sus rasgos psico-sociales (De Pablos, 2004; Berganza, 2006; Instituto de la 
Mujer, 2007; Galán, 2007). Para finalizar, se introducen tres variables destinadas a calibrar 
el peso que los estereotipos de género tradicionales tienen en el elenco de las series 
estudiadas (P15, P16 y P17). También en esta ocasión, la propuesta que se trae es el 
resultado de la combinación de las categorizaciones presentadas por estudios tanto de series 
de ficción como de publicidad convencional (Suárez, 2006; De Pablos, 2004; Berganza, 
2002, Furnham y Mak, 1999; del Moral, 2000; Altés, 2001; Charles, 2002; García, 2003; 
Sánchez, García, Grandío y Berganza, 2002; Shibley, 1995; Vigil, 1994; Peña-Marín y 
Fabretti, 1994; Quispe, 2006; Rey, 1999).  
Una vez analizadas las producciones seleccionadas y los personajes que de ellas toman parte 
se realiza el análisis de contenido de las acciones de brand-placement (tabla 3). Se proponen 
dos variables de ubicación espacial (P5 y P6) ambas utilizadas en la mayoría de estudios 
revisados. Otro grupo se centra en el personaje que realiza la acción, para averiguar si 
realiza una tarea tradicionalmente atribuida a su sexo (Peña-Marín y Fabretti, 1994; Charles, 
2002; Méndiz, 2001; Instituto de la Mujer, 2007). Se indica el rol empleado en la acción 
(Furnham y Mak, 1999) y el tipo de emplazamiento que realiza (Del Pino y Olivares, 2006) 
para tratar de calibrar la relevancia y el nivel de autoridad conferido. Se incluye una variable 
sobre prescripción directa a la compra por parte del personaje, por si hay diferencias de 
género según el mensaje. El número de personajes que intervienen en el emplazamiento 
actúa como otro indicador de autoridad y poder de convocatoria del personaje central. Por 
último, se incluyen dos variables para conocer el tipo de producto y la marca, con el ánimo 
de discernir si existe un empleo diferenciado de la técnica por sexos. 
3. Control de calidad 
Los controles de calidad persiguen que el estudio pueda ser aceptado por la comunidad 
científica por cumplir con una serie de condiciones. Estas condiciones se resumen en que los 
resultados sean fieles aproximaciones a la realidad estudiada (Ruiz Olabuénaga, 1998:115). 
Tanto fiabilidad como validez son cruciales en el análisis de contenido (Krippendorff, 
1990:191). En estos controles, y por la peculiaridad del objeto de estudio de las ciencias 
sociales, entra en juego el juicio del investigador y de los codificadores (Gómez, 2000).   
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En este estudio, los controles no se circunscriben a pruebas aplicadas exclusivamente a los 
instrumentos de recogida de información. Los controles se establecen en todas las etapas del 
mismo (pre-estudio, estudio y post-estudio) (Ruiz Olabuénaga, 1998: 118-120) lo que 
redunda, sin duda, en la calidad de la propuesta (tabla 4). 
Como parte del pre-estudio, se advierte que los instrumentos de recogida de información 
pertenecen a una investigación original centrada en la ficción española. Este ámbito 
geográfico responde al propio objeto de estudio, ya que cada país tiene su propia cultura de 
masas. De esta forma, tanto guionistas como público comparten esta realidad social. En esta 
línea, se establecen una serie de criterios que definen, en última instancia, el universo, tales 
como: la temporalidad (se acota el periodo de estudio a la emisión anual); la actualidad (sus 
tramas han de ser coetáneas a la realidad para no sesgar los estereotipos por las series que 
están ambientadas en otra época); el alcance (las producciones deben situarse en su 
segunda temporada lo que garantiza la aceptación de las mismas por parte de la audiencia y 
deben haber alcanzado un 20% de cuota de pantalla); la representatividad (deben ser 
emitidas en cadenas de emisión en abierto y de ámbito nacional) y la homogeneidad (todas 
deben emitirse en prime-time con periodicidad semanal). Además, se aplica un muestreo de 
intervalo consistente en analizar los cinco últimos capítulos de las producciones 
seleccionadas por cumplir con los anteriores criterios (cinco series de ficción) para, así, 
obtener una visión prolongada que permita observar el desarrollo de la técnica y no limitarla 
a acciones puntuales. En el análisis concreto de la publicidad, se propone eliminar del estudio 
las repeticiones, es decir, los emplazamientos que son realizados por el mismo personaje y 
de la misma marca, que corresponden a una misma acción publicitaria para no sobreestimar 
la presencia de ciertos contenidos.  
Los anteriores criterios de definición del universo y los procedimientos seguidos para la 
selección de la muestra obedecen en todo momento al marco teórico, a las hipótesis, a los 
objetivos de la investigación y a un razonamiento lógico y adaptado a las características del 
formato estudiado. Esto contribuye a dotar al estudio de validez externa potenciando su 
extrapolación y representatividad. Igualmente, muchas de las variables que forman parte de 
los instrumentos son tomadas de estudios sobre publicidad convencional cuya confiabilidad 
ha sido probada con anterioridad, lo que incrementa per se el grado de validez externa, ya 
que garantiza su extrapolación. Otras preguntas son adaptaciones de este tipo de variables o 
nuevas, creadas a partir de la literatura revisada relacionada con el brand-placement, cuya 
validez y fiabilidad necesitan ser medidas.  
En la etapa de estudio, se realizan ensayos previos y pruebas de fiabilidad (test-test) sobre 
un porcentaje del material de la muestra (10% de los capítulos y el 20% de los personajes) 
en aquellos instrumentos que contienen preguntas cuya contestación pudiera estar sujeta a 
la apreciación del codificador (análisis narrativo y de contenido). Se debe añadir que las 
sesiones han sido realizadas por dos codificadores, en intervalos de dos horas y de forma 
aislada para evitar los elevados índices por acuerdo y disminuir la coincidencia por fatiga.  
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Ciertamente, para medir la reproductibilidad y estabilidad de los instrumentos existen 
numerosas formas de calcular la fiabilidad intercodificadores, cuya aplicación puede 
depender del tamaño de la muestra, de la cantidad de codificadores y del tipo de variables. 
En este caso, se opta por la aplicación del índice “alfa” de Krippendorf (1990) en variables de 
intervalo (discretas o continuas). Para las variables nominales y ordinales (que son 
prácticamente la totalidad en este estudio) se calculó el índice “Pi” de Scoot (Krippendorf, 
1990) apto para los supuestos en los que participan dos codificadores. Estos estadísticos no 
se ven afectados por el tamaño de la muestra para la determinación del grado de 
confiabilidad. Por convención se estima que índices superiores a un 75% para el empleo de 
estas dos fórmulas son adecuados (Wimmer y Dominich, 1996). Los datos de estos 
estadísticos son contrastados con la observación del simple porcentaje de acuerdo entre 
jueces y los coeficientes de correlación “ρ de Spearman” y “V de Kramer” que miden el grado 
de asociación entre dos variables a nivel ordinal y nominal respectivamente (tabla 5). 
Finalmente, en la etapa de post-estudio, se ha medido otro tipo de fiabilidad conocida como 
estabilidad. Transcurridos cuatro meses desde la primera codificación, con motivo de evitar 
el recuerdo espontáneo, uno de los codificadores que participa en el proceso vuelve a aplicar 
la misma herramienta a la misma muestra (test-reset). Así, se averigua el grado de 
permanencia, es decir, de estabilidad en la catalogación de un mismo hecho a lo largo del 
tiempo con base a un mismo criterio. Se utilizan en este caso los mismos índices que se 
emplearon para medir la fiabilidad intercodificadores en los mismos términos en los que 
fueron aplicados con anterioridad. Una vez calculados todos los estadísticos, estos muestran 
asociaciones fuertes en todos los casos (tabla 5).  
4. Conclusiones 
Con todo lo expuesto se realiza un aporte metodológico a futuras investigaciones 
relacionadas con la técnica del brand-placement. El empleo de diversas técnicas de análisis 
aplicadas a un mismo objeto de estudio posibilita una mayor y más precisa obtención de 
datos así como su contraste, facilitando, además, el establecimiento de relaciones y análisis 
de los efectos de los medios en la sociedad.  
En este caso, el hecho de emplear los tres análisis (documental, narrativo y contenido) 
permite que cada uno de ellos profundice en uno de los pilares básicos del brand-placement, 
ya sea producto (contenido), personaje (narrativo) o soporte (documental), con una mayor 
funcionalidad dado que no es posible, en la técnica estudiada, la disociación de los 
contenidos programáticos y publicitarios. Se pretende aumentar, así, la eficacia del método, 
obteniendo mayor volumen de información, más exacta y con menor esfuerzo de 
codificación, por lo que contribuye a la precisión del estudio y a la parsimonia. 
Cabe señalar que los conceptos utilizados en la elaboración de los instrumentos se 
desprenden de una base teórica previa y que, por tanto, se adecuan a lo establecido en el 
campo estudiado. En todo momento se han introducido conceptos referidos a la técnica del 
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brand-placement, siempre atendiendo a clasificaciones globales, aceptadas y establecidas 
con anterioridad. La introducción de otro tipo de conceptos supondría una pérdida de avales 
y la necesidad de redefinir términos que ya existen, perdiendo la gran ventaja que ofrece la 
acumulación del conocimiento científico. En esta ocasión, además, se trata de un estudio 
interdisciplinar (audiovisual, publicidad y estudios de género) y que, por tanto, le precede 
una importante base teórica. Tras los controles de calidad y habiendo superado las pruebas 
de confiabilidad establecidas con índices satisfactorios se concluye en considerar los 
instrumentos testados válidos y por tanto extrapolables y generalizables a estudios con 
propósitos similares.  
Por último, cabe poner de manifiesto la importancia de realizar este tipo de estudios 
metodológicos en los que no solamente se marca la estrategia, sino que se construyen los 
instrumentos y se testa su fiabilidad y validez, antes de ser aplicados a muestras superiores. 
Con estos estudios se hace posible la detección de errores, tanto de método como de 
aplicación, posibilitando su modificación y perfeccionamiento. Por tanto, se trata de obtener 
un diseño metodológico adecuado, así como unos instrumentos fiables y válidos para los 
objetivos marcados, de modo que sea posible su aplicación por otras investigaciones con una 
calidad científica garantizada. 
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Preguntas y variables Categorías 
P1 Nombre (Serie) 
P2 Productora (Nombre productora) 
P3 Temática Laboral, Familiar, Juvenil,  
P4 Género  Drama, Comedia,  Dramedia, Trhiller, Policiaco, Otro 
P5 1º emisión DD/MM/AAAA 
P6 Temporada actual (Nº de temporada) 
P7 Duración media por capítulo (En minutos) 
P8 Cadena emisión (Nombre) 
P9 Audiencia media 
P10 Share medio 
(Datos fuente Sofres) 
P11 Nº de personajes femeninos (Número) 
P12 Nº de personajes masculinos (Número) 
P13 Sexo del protagonista Hombre, Mujer 
P14 Ficha técnica Creación, Dirección, Guión 
P15 Sinopsis  (Codificación abierta) 
P16 Organigrama (Codificación abierta. Recoge información de las relaciones 
jerárquicas entre personajes) 
P17 Escenarios principales (Codificación abierta) 
P18 Total de emplazamientos (Nº emplazamientos figura central, con personaje) 
(Nº emplazamientos pasivos secundarios sin figura central) 
 
Tabla 1.  Preguntas-categorías análisis documental. Elaboración propia. 
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Preguntas y variables Categorías 
P1 Nombre de la serie (Nombre) 
P2 Nombre del personaje (Personaje) 
P3 Escalafón que ocupa el personaje 
en el organigrama 
Principal, Secundario, Aparición esporádica 
P4 Frecuencia de aparición del 
personaje 
(Ordinal, número capítulos) 
P5 Edad del personaje Bebé, Niña/o, Adolescente, Joven, Adulto, 3ª edad 
P6 Estatura  Alto, Estatura media, Bajo,  
P7 Peso Con sobrepeso, Normal, Delgado 
P8 Rasgos a destacar (Codificación abierta) 
P9 Clase social (5 niveles) 
P10 Nivel de estudios (4 niveles) 
P11 Ocupación  (Codificación abierta)  
P12 Posición laboral Directiva/o, Subordinada/o de un hombre, Subordinada/o de 
una mujer, Autónoma/o, Parada/o, Estudiante 
P13 Descripción psíquica Inteligencia vs. Intuición, Autoestima alta vs. Baja, 
Estabilidad emocional vs. Inestabilidad, Autonomía vs. 
Dependencia, Sexualidad vs. Afectividad, Seriedad vs. 
Frivolidad, Racionalidad vs. Tradicionalidad, Dominio vs. 
Sumisión, Valentía vs. Miedo, Agresividad vs. Ternura, 
Dinamismo vs. Pasividad, Objetividad vs. Subjetividad, 
Frialdad vs. Sentimentalismo, Fuerza vs. Debilidad, Habilidad 
vs. Torpeza, Profesionalidad vs. inexperiencia 
P14 Marcas distintivas personaje (Categorización abierta) 
P15 ¿Representa tareas o cargos 
tradicionales de su sexo? 
Sí, No 
P16 ¿Se puede asociar a algún 
estereotipo fijado? 
Sí, No 
P17 ¿A cuál?  
 
Mujer como ama de casa clásica, Mujer como Ama de casa 
moderna, Mujer como ama de casa o superwoman, Mujer 
como madre de familia, Mujer como profesional clásica, 
Mujer como triunfadora profesional, Mujer como profesional 
actual, Mujer amazona, Mujer como acompañante u objeto 
secundario, La jovencita, Mujer como cuerpo o símbolo 
sexual, Mujer como símbolo de belleza, Mujer como objeto 
decorativo, Mujer como objeto sexual.  
Hombre infalible (triunfador), Hombre sensible, Hombre 
perdedor, Hombre agresivo, Hombre valiente aventurero, 
Hombre competitivo, Hombre objeto, Hombre como líder, 
Hombre orgulloso y dominante, Hombre como padre 
tradicional, Hombre como padre moderno, Hombre informal. 
 
Tabla 2.  Preguntas-categorías análisis narrativo. Elaboración propia 
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Preguntas y variables  Categorías 
P1 Nombre de la serie (Nombre de la serie) 
P2 Nº capítulo  (Codificación abierta. Variable de control) 
P3 Cadena de emisión (Nombre de la cadena) 
P4 Fecha de emisión (Codificación abierta. Variable de control) 
P5 Lugar del emplazamiento Casa/hogar, Trabajo/laboral, Ocio, Otros 
P6 Entorno del emplazamiento Mayoritariamente mujeres, Mayoritariamente hombres, 
Mixto, Mayoritariamente niñas/os, Ninguno 
P7 Personaje del emplazamiento (Se muestra el listado de los personajes de cada serie en las 
plantillas correspondientes a cada una de ellas) 
P8 ¿Representa una tarea 
tradicional. atribuida a su sexo? 
Sí, No 
P9 Rol que desempeña en el 
emplazamiento 
Usuario, Profesional, Entrevistador/narrador, Pasivo, Otro 
P10 Tipo de emplazamiento Hiperactivo de valoración, Hiperactivo de mención, Verbal de 
valoración, Verbal de mención, Activo, Pasivo principal, 
Pasivo secundario 
P11 ¿Se da prescripción directa hacia 
la compra? 
Sí, No 
P12 Nº de personajes que intervienen (Número) 
P13 Tipo de producto emplazado (Codificación abierta a priori. Tras la recogida de los datos 
resulta la siguiente: Alcohol y tabaco, Bebidas no alcohólicas, 
Alimentación, Limpieza y perfumería, Farmacia, Vehículos, 
Textil y complementos, Finanzas, seguros y loterías, 
Telefonía y aparatos de comunicación, Medios de 
comunicación, Servicios, Deportes, Electrónica de consumo y 
electrodomésticos, Otros) 
P14 Marca emplazada (Marca)  
 
Tabla 3. Variables-categorías análisis de contenido. Elaboración propia 
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Etapa Procedimiento aplicado Resultados 
Pre-estudio Revisión de la literatura existente. 
Selección universo adecuado. 
Reunión de jueces (se analiza una parte del 
material) 
Definiciones claras y código de los 
instrumentos detallado. 
Estudio Formación de codificadores 
(2 sesiones con 2 codificadores de forma 
aislada) 
Ensayo previo (test-test) 
(10%-20% del material) 
α/pi superiores al 85% en todas las 
herramientas o fichas. 
 (Fiabilidad pertinente para aplicar la 
herramienta) 
Post-estudio Test-reset  
(4 meses después) 
α/pi superiores al 90%. 
(Herramientas fiables y estables) 
 
Tabla 4.  Procedimientos garantía de confiabilidad. Elaboración propia 
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Técnica Estadístico  Resultados 
% acuerdo Superiores al 60% (> 50%) 
α/pi Superiores al 85% 
Ρ Spearman Superiores a 0,70. Asociación muy fuerte 
Test-test  
Narrativo 
V Kramer Entre 0,50 y 0,70. Asociaciones importantes 
% acuerdo Superiores al 75% (> 50%) 
α/pi Superiores al 85% 
Ρ Spearman Superiores a 0,86. Asociaciones muy fuertes 
Test-test  
Contenido 
V Kramer Superiores a 0,70. Asociaciones muy fuertes 
% acuerdo Superiores al 80% (> 50%) 
α/pi Superiores al 90% 
Ρ Spearman Superiores a 0,70. Asociaciones muy fuertes 
Test-reset 
Narrativo 
V Kramer Entre 0,50 y 0,70. Asociaciones importantes 
% acuerdo Superiores al 90% (> 50%) 
α/pi Superiores al 90% 
Ρ Spearman Asociación perfecta = 1 
Test-reset 
Contenido  
V Kramer Superiores a 0,90. Asociaciones muy fuertes 
 
Tabla 5. Resultados de estadísticos empleados. Elaboración propia 
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